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1 Johdanto 
Opinnäytetyöni aiheena oli kehittää Metsäpalvelu Kansosen markkinointia laa-
timalla markkinointisuunnitelma tälle Etelä-Karjalan alueella toimivalle metsä-
alan pienyritykselle.  
 
Aiheen aikaansaattaminen oli omanlaisensa prosessi. Keskustelin toimitusjohta-
ja Kansosen kanssa syksyllä 2013 yrityksen tarpeista opinnäytetyölle. Pitkän 
harkinnan jälkeen päädyttiin markkinoinnin kehittämiseen ja markkinointisuunni-
telman laatimiseen. Oma kiinnostus markkinointia kohtaan on valtavan suuri, 
joten tämä toimeksianto toimi kiinnostavana mahdollisuutena tulevia työtehtäviä 
varten. 
 
Tämä markkinointisuunnitelma tuli laatia yritykselle nollabudjetilla. Haasteena 
tämän työn kannalta oli saattaa aikataulut työelämän kanssa yhteen. Tieteelli-
sessä osiossa käsittelen markkinatietoa, joka on tämän opinnäytetyön kannalta 
oleellista. Käytin hyväkseni markkinointikirjallisuutta, sekä internetlähteitä. Kos-
ka markkinointisuunnitelma on tehty luottamuksella Metsäpalvelu Kansoselle, 
on markkinointisuunnitelman pohja liitteenä tämän työn lopussa. 
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2 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoite 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli antaa konkreettisia ajatuksia ja ehdotuk-
sia markkinoinnin tehostamiseksi Metsäpalvelu Kansoselle. Tavoitteena oli luo-
da yritykselle pohja ja esittää näkemyksiä markkinoinnin kehittämiseen, sekä 
laatia markkinointisuunnitelma, jonka pohjalta yrityksen on helppo jatkaa tule-
vaisuudessa markkinointinsa kehittämistä. Henkilökohtainen tavoite oli antaa 
hyvä pohja Metsäpalvelu Kansoselle markkinoinnin kehittämiselle. Halusin 
myös konkreettisia toimenpide-ehdotuksia markkinoinnin suunnitteluun. 
 
Konkreettisia toimenpide-ehdotuksia olivat käyntikortin suunnittelu, sekä suunni-
tella yrityksen verkkosivujen sisältöä ja rakennetta. Yrityksellä ei tällä hetkellä 
ole käytössään käyntikorttia. Mielestäni jokaisella yrittäjällä tulisi olla tämä käy-
tössään. Käyntikortti on helppo antaa ihmisille ja näin tietoisuus yrityksestä levi-
ää. Markkinoinnin kehittämisessähän yhtenä kulmakivenä on uskottavuuden ja 
näkyvyyden lisääminen, ja mielestäni käyntikorttien käyttöönottaminen lisää 
näitä. Toisena toimenpiteenä on verkkosivujen sisällön suunnittelu yritykselle. 
Yritys päättää mahdollisesta toteutuksesta itse oman harkintansa ja aikataulun-
sa mukaan.  
 
3 Markkinoinnin suunnittelu 
Markkinoinnilla on kriittinen rooli yrityksen strategisessa suunnittelussa. Tämä 
edellyttää pitkäjänteisyyttä ja nykyhetkessä toteutettavien toimenpiteiden suun-
nittelua huolella. (Hollanti & Koski 2007, 27.) 
 
Yrityksen menestyminen markkinoilla pohjaa ympäristö- ja kilpailuolosuhteet ja 
yrityksen osaamisen huomioivaan liikeideaan ja tätä tukevan kilpailustrategian 
kehittämiseen. Yrityksen täytyy myös osata tehdä oikeat stretegiset ratkaisut 
markkinoinnin kilpailukeinoja ja niiden käyttöä suunnitellessaan. Yrityksiltä odo-
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tetaan nykypäivänä yhä enemmän ja enemmän yhteiskunnallista vastuuta. (Ant-
tila & Iltanen 1993, 343.) 
 
 
Markkinoinnin suunnittelukenttä olisi hyvä nähdä kaksitasoisena. Ensiksi on 
yrityskokonaisuuden markkinoillinen suunnittelu. Tämä on yhteneväinen yrityk-
sen vuosisuunnittelun kanssa. Markkinointitoimien suunnittelu tulee toisena ta-
sona. Tämä liittyy keskeisten markkinointitavoitteiden toteuttamiseen, kuten 
esimerkiksi uuden tuotteen markkinoille tuomiseen. (Rope 2002, 324.) 
 
Strategista suunnittelut harjoittavat kaikki yritykset. Muutosta korostaa strategi-
nen ajattelu. Strategia on vastaus uusiin haasteisiin, kuten kansainvälistymi-
seen ja toimialojen järjestäytymiseen uudelleen. Markkinoinnin suunnittelu on 
siis yritykselle tärkeää. Strategia on voimavarojen ja taitojen yhteensovittamista 
yritysympäristön tarjoaminen mahdollisuuksien ja riskien kanssa niin, että ase-
tetut tavoitteet saavutetaan yrityksessä. Käytännössä strateginen suunnittelu 
siis pakottaa yritysten johdon miettimään, minkälaisen aseman yritys tulevai-
suudessa haluaa markkinoilla saavuttaa ja millä keinoilla tähän tähdätään. (Ant-
tila & Iltanen 1993, 343.) 
 
 
3.1  Markkinointisuunnitteluprosessi        
Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja järjestelmällistä, sillä tarkoituk-
sena on saavuttaa asetetut markkinoinnin tavoitteet. Järjestelmällisyys ja jatku-
vuus tarkoittavat sitä, että suunnittelutoimintaa tehdään ajan ja käytännön toi-
minnan mukaan loogisesti. (Anttila & Iltanen 1993, 345.) Suunnitteluprosessin 
helpottamiseksi tulisi yrityksen tehdä suunnitelmia varten tietty vakiomuoto. 
(Kotler 2005, 100). 
 
Markkinoinnin suunnitteluprosessin tarkoitus on auttaa tehtävien ja toimintojen 
kohdistamisessa, ajoittamisessa ja jakamisessa. Suunnitteluprosessi voidaan 
jakaa seuraavasti: 
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- perusinformaatio (analyysit ja ennusteet) 
- tavoitteiden asettaminen 
- strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta 
- toimintaohjelmien laatiminen 
- toteutus 
- valvonta. 
(Anttila & Iltanen 1993, 345-347.) 
 
Prosessissa lähdetään analyyseistä liikkeelle. Analyysien tarkoituksena on ke-
rätä tietoa sekä yrityksen sisältä että ulkoa. Analyysivaiheessa arvioidaan 
markkinointimahdollisuudet ja tehdään tulevat ennusteet. Kullekin suunnittelu-
kaudelle asetetaan tavoite analyysien, johtopäätösten ja ennusteiden perusteel-
la. Samalla hahmotellaan markkinastrategiamalli. Markkinastrategiamalli hah-
motellaan selkeäksi, ja onnistuessaan tämä mahdollistaa tavoitteiden saavut-
tamisen. Yksityiskohtainen ohjelma suunnitellaan strategiapäätösten jälkeen. 
Ohjelmasta tulee käydä ilmi, kuka tekee, mitä tekee, milloin tekee, missä tekee 
ja mitä tekeminen maksaa. Tämän jälkeen suunnitelma toteutetaan annetun 
aikataulun ja voimavarojen puitteissa. Prosessin viimeisenä tärkeänä vaiheena 
on valvonnan hoitaminen ja järjestäminen. (Antila & Iltanen 1993,347.) 
 
On tärkeä varmistaa ja muistaa, että suunnitelman tekoon ei käytetä enemmän 
aikaa kuin tulosten saavuttamiseen. Markkinointisuunnitelma ei tuota senttiä-
kään euroja, jos sitä ei sovelleta käytäntöön. (Kotler 2005, 101.) 
 
3.2 Lähtökohta-analyysit 
Lähtökohta- analyysiin sisältyvät nykytila-analyysit ja näkymien eli visioiden tut-
kailu asioissa, jotka vaikuttavat tuleviin menestysedellytyksiin yritystoiminnassa. 
Lähtökohta-analyysi kattaa seuraavat osa-alueet: 
 
1. yritysanalyysit 
2. markkina-analyysit 
9 
 
3. kilpalija-analyysit 
4. ympäristöanalyysit. 
(Rope 2000, 464.) 
 
Lähtökohta-analyysissä tavoite on selvittää kaikki liiketoiminnan markkinointiin 
vaikuttavat osa-alueet mahdollisimman konkreettisesti. Lähtökohta-analyysien 
sisältöä voidaan kuvata kuvion 1 avulla. (Rope & Vahvaselkä 1994, 90-91.) 
 
  
Kuvio 1. Lähtökohta-analyysi, (Rope 2000, 465). 
 
3.2.1 Yritysanalyysi 
Yritysanalyysi tarkastelee yrityksen omaa toimintaa. Yritysanalyysin tarkoituk-
sena on kertoa, minkälaisessa tuloskunnossa yritys tarkasteluhetkellä on. 
(Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu, 2006.) 
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Yritysanalyyseissä tarkoituksena on selvittää seuraavia kohtia: myyntimääriä 
tuotettain tai asiakasryhmittäin, katteen riittävyyttä tuotettaittain tai asiakaskoh-
deryhmittäin, henkilöstön määrällistä ja laadullista riittävyyttä, henkilöstön koulu-
tusta, yrityksen sisäistä työilmapiiriä sekä eri henkilöstöryhmien välillä että eri 
henkilöstöryhmien sisällä, johtoa ja johtamistyyliä, toimintakulttuuria, yrityksen 
organisaatiota ja sen yhteistyön toimivuutta, rahoituksen riittävyyttä ja maksu-
valmiutta, markkinointia, yrityskuvaa ja mielikuvia yrityksestä sekä sijainti suh-
teessa asiakkaisiin, raaka-aineisiin, yhteistyökumppaneihin ja työvoimaan. (Ro-
pe 2002, 326.) 
3.2.2 Markkina-analyysi 
Markkina-analyysi on yksi tärkeimmistä analyyseistä, joita yrityksen tulisi tehdä. 
Markkina-analyysin yhtenä tarkoituksena on selvittää yrityksen toimialueella 
olevan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus sekä asiakaskohderyhmien ja-
kauma. Asiakaskohderyhmien jakauma kuvaa sitä, kuinka paljon ja minkäkinlai-
sia mahdollisia kohdeasiakkaita markkinoilla on. Markkina-analyysillä selvite-
tään myös markkinoiden kylläisyysaste ja markkinoiden suuruus segmenteittäin. 
(Antila & Iltanen 1993, 350.) 
 
Hyvin tehty markkina-analyysi nopeuttaa yrityksen pääsyä tuottoisaan liiketoi-
mintaan. Sen tekemättä jättäminen taas johtaa helposti kannattamattomiin vir-
heinvestointeihin. Markkina-analyysiä tehtäessä on tärkeä tehdä oikeat objekt-
tiiviset johtopäätökset. Ne on myös tärkeää huomioida yrityksen liiketoiminnas-
sa. (FinSve Suomen-Ruotsalainen kauppakamari, 2014.) 
 
3.2.3 Kilpailija-analyysi  
Kilpailukentäntän tuntemus ja analysointi ovat äärimmäisen tärkeitä yrittäjälle. 
Yrittäjän ja yrityksen on hyvä tietää, mitkä yritykset kilpailevat asiakkaan huomi-
osta ja mikä on pelattava pelikenttä. Toimialan kilpailutilannetta analysoitaessa 
toimii M. Porterin viiden voiman työkalu (five forces framework) erinomaisesti 
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strategisessa businessalueen kilpailutilanteen hahmottamisessa. Porterin viiden 
voiman analyysin perusteella on kilpailun dynamiikka saatu loogiseen viiteke-
hykseen ja voidaan siirtyä yksittäisten kilpailijoiden lähempään analysointiin. 
Olennaista on kuitenkin kilpailudynamiikan hahmottamisen jälkeen löytää ne 
yritykset, jotka pelaavat samalla strategialla ja perustavat siten kilpaluetunsa 
samoihin tekijöihin. (Hesso 2013, 46- 47.) 
 
Kilpailija-analyysissä tarkoituksena on myös perehtyä kilpailijoiden strategisiin 
valintoihin, asiakaskohderyhmiin, tuotteiden ja palveluiden kilpailukykyyn ja toi-
mintatapoihin. (Hollanti & Koski 2007, 31).    
 
Yksittäisen kilpailijan kilpailuedun perusta ja asiakkaalle rakennetun lisäarvon 
rakenne on olennaista saada selville. Kentältä kerättävä käytännön tieto on tär-
keä myös tuoda yrityksen markkinastrategiaa suunnittelevien korviin. Tietoa 
kilpailijoista analyysien lisäksi saadaan tietojärjestelmistä, vanhoilta ja uusilta 
työntekijöiltä ja asiakkailta. Kilpailijoista on analysoitava ainakin kilpailijan kyvyt, 
toimintatapa, vaikutusalue sekä tavoitteet. (Hesso 2013, 48.)                    
3.2.4 Ympäristöanalyysi 
Ympäristöanalyysin tarkoitus on selvittää yrityksen ulkopuolisia seikkoja, jotka 
voivat vaikuttaa oman yrityksen toimintaan. Näitä ovat yhteiskunnan taloudelli-
nen tilanne, työvoiman saaminen tarvitaessa, kysyntä, kilpailu ja markkinatilan-
ne. Ympäristöanalyysi tarkastelee myös lainsäädännön muuttumista, ja sen 
mahdollisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. (Rope & Vahvaselkä, 1993.) 
 
Tuottavan ja menestyvän yrityksen toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Me-
nestyksekkään toiminnan takaamiseksi yrityksen tulisi tarkastella niin sisäinen 
kuin ulkoinen ympäristö. Huolellisella ympäristön analysoinnilla huomioiden niin 
sisäiset kuin ulkoisetkin tekijät saadaan tärkeätä tietoa strategisen laadinnan ja 
toteuttamisen onnistumiseksi. Analyysiä tehtäessä on tärkeää valita käytettävät 
analyysimenetelmä niin, että ne ovat valideja ja luotettavia. Tulee myös huomi-
oida, että ympäristöanalyysiä käytetään yrityksen strategian laadintaan. (Hesso 
2013, 34-35.) 
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Ulkoista ympäristöä tarkasteltaessa yksi tärkeimpiä tehtäviä on miettiä yrityksen 
taloudellisen ympäristön muutoksia tulevaisuudessa. Käytännössä tämä tarkoit-
taa erilaisten tulevaisuuden maailmantilojen ennustamista ja niiden mahdollis-
ten vaikutusten arvioimista oman yrityksen toimintaan. Koska Suomi on vienti-
vetoinen maa, maailmantalouden heilahtelut heijastuvat nopeasti Suomen si-
sämarkkinoihin. Taloudellisen ympäristön analysointia kannattaa ja tulee tehdä 
myös pelkästään kohdemarkkinatasolla. Kasvuyrityksen on tärkeä miettiä koh-
demarkkinansa kunnallistalouden tilaa, mahdollisia investointikannustimia muut-
totappioalueille sekä alueellisia taloudellisia näkökulmia. (Hesso 2013, 38-39.) 
 
Lainsäädännössä tapahtuvilla muutoksilla voi olla huomattavia vaikutuksia yri-
tysten toimintaan. Ympäristöanaalyysiä tehtäessä nämä tuleekin mahdollisuuk-
sien mukaan pyrkiä huomioimaan ja ennustamaan. Tällaisia muutoksia voivat 
olla esimerkiksi verotuksessa tapahtuvat muutokset tai luvanvaraisia toimintoja 
koskevien lakien muutokset. (Hesso 2013, 45-46.) 
 
Yrityksessä tulee pohtia, miten pystytään vastaamaan toimintaympäristössä 
tapahtuviin muutoksiin, niin mahdollisuuksiin kuin uhkiinkin. Yrityksen toiminta-
strategiaa laadittaessa huomioidaan sekä ulkoisen että sisäisen ympäristön 
analyysi. (Hesso 2013, 55.) 
3.2.5 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysissä kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet sekä tulevai-
suuden mahdollisuudet ja uhat (kuvio 2). Hyvässä analyysissä ei jätetä asioita 
pelkästään listaukseksi, vaan mietitään ratkaisuja analyysin pohjalta. (Hesso 
2013, 68.)  
 
SWOT-analyysin onnistumisedellytys on se, että siihen on kerätty konkreettisel-
la tasolla eri analyyseistä kaikki ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen menes-
tystekijöihin tulevaisuudessa. (Rope 2002, 329.) 
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Konkreettiset ratkaisut tehdään SWOT-analyysin kokoamisen jälkeen. Toimen-
piteet ovat sellaisia, joilla vahvuuksia voi hyödyntää, heikkouksia voi kohentaa, 
mahdollisuuksia voi hyödyntää ja uhkiin voi varautua. Näin onnistutaan raken-
tamaan silta tehtyjen analyysien sekä yrityksen kannalta kriittisten menestyste-
kijöiden edellyttämien toimepiteiden välille. Ilman näin rakennettua nelikenttä-
analyysiä on vaarana, että analyysit jäävät erillisiksi ja irrallisiksi tehtävistä toi-
mintaratkaisuista ja päinvastoin. (Rope 2002, 329.) 
3.3 Markkinointistrategia 
Yrityksen markkinointistrategia on ohjelma, jonka avulla yritys pyrkii saavutta-
maan asetettujen tavoitteiden mukaisesti tuottamaan arvoa asiakkaidensa ja 
omistajiensa ohella myös muille verkostokumppaneilleen. (Tikkanen 2005, 167). 
Markkinointistrategia myös määrittelee, miten yritys tulee markkinoille ja aikoo 
toimia markkinoilla. (Tikkanen ja Vassinen 2009, 23). 
 
Markkinointistrategia on määritelty kirjallisuudessa monella tavalla. Philip Kot-
ler(2003) määrittelee markkinointistrategian ’’liikkeenjohdolliseksi prosessiksi’’, 
jonka kautta kehitetään sekä ylläpidetään elinkelpoista suhdetta yrityksen tavoit-
teiden, taitojen, resurssien sekä muuttuvien markkinamahdollisuuksien välillä. 
(Tikkanen 2005, 167.) 
 
Perinteinen hahmotus markkinoinnin käsitteestä (the Marketing Concept) on 
Kotlerin määritelmän taustana. Markkinointi nähdään siinä systemaattisena 
analyysi-, suunnittelu-, toteutus- ja kontrolliprosessina, jonka tavoitteena on 
markkina- ja asiakasuuntautuneisuus (Market/Customer Orientation), koordinoi-
tu toiminta yrityksen toimintojen välillä, sekä luonnollisesti taloudellinen kannat-
tavuus. (Tikkanen 2005, 167- 168.) 
 
Yrityksen pyrkiessä kehittämään strategiaansa voi johto lähteä liikkeelle mark-
kinoiden tarjoamista mahdollisuuksista ja pyrkiä sopeuttamaan tuotetarjous- ja 
organisaation toimintaa niiden mukaan. Toinen vaihtoehto on edetä yrityksen 
sisältä ulospäin ja pyrkiä myymään tuotetta tai palvelua markkinoille. Strategi-
sen markkinoinnin asema perustuu ajatukseen, että markkinoinnin strategiset 
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valinnat ovat yrityksen menestymisen kannalta oleellisen tärkeitä. (Anttila & Ilta-
nen 1993, 369.) 
 
Kun yritys on päättänyt tavoitteensa, sen on ratkaistava, millä perustrategialla 
se näihin pyrkii. Yrityksen pitää pystyä perustelemaan strategiavalintansa. (Ant-
tila & Iltanen 1993, 370.) 
 
Liiketoimintatason strategiaratkaisut edellyttävät päätöksitä siitä, millä tuote tai-
markkinaratkaisuilla yritys kilpailee jatkossa, tai mihin perustuu kussakin bu-
sineksessa yrityksen kilpailuetu. Ensimmäinen kysymys saadaan selville suun-
tausstretegian avulla ja jälkimmäinen edellyttää kilpailuetustrategian määritte-
lyä. (Rope 2000, 475.) 
 
Suuntausstrategiassa tehdään tulevan liiketoiminnan kilpailukentän valinta. 
Käytännössä tämä merkitsee valintaa kasvustrategian ja kannattavuusstrategi-
an välillä. (Rope 2000, 475.) 
 
Yrityksen tavoittelema kasvun suuntaaminen tuote- tai markkinakentän suun-
taan määrittelee kasvustrategian edellä mainitulla tavalla. Mikäli yritys toimii 
kasvavilla markkinoilla, nykyinen liiketoiminnan kasvu saavutetaan säilyttämällä 
sen hetkinen markkinaosuus. Mikäli markkinat eivät kasva, edellyttää kasvun 
hakeminen nykyisiltä markkinoilta selkeää suunnitelmaa siitä, kenen kilpailijan 
markkinaosuuksia pyritään valtaamaan ja millä keinoilla. Kasvua voidaan myös 
suunnata nykysegmentin ulkopuolelle. Tässä tavassa on kaksi vaihtoehtoa. Ny-
kysegementtiä laajennetaan tai tuote suunnataan täysin uusille markkinalohkoil-
le. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen peruskohderyhmä säilyy samana, mutta 
sitä laajennetaan esimerkiksi maantieteellisesti tai saman toimialan sisällä toi-
senkokoisiin yrityksiin. (Rope 2002, 335.) 
 
Kasvustrategian vastakohta liiketoimintakentän määrittelyn suhteen on kannat-
tavuusstrategia. Kannattavuusstrategioissa pyritään parantamaan liiketoimintaa 
siten, että tarkastellaan mitkä ratkaisut nykyliikeideassa ovat kannattavuutta 
ehkäiseviä. Toteuttaessaan kannattavuusstrategiaa on yrityksellä valittavana 
seuraavat vaihtoehdot: 
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- kannattavuus nykybusineksella 
- kannattavuus markkinalohkoja karsimalla 
- kannattavuus tuotteita karsimalla 
- kannattavuus tuote- ja markkinalohkoja karsien. 
(Rope 2002, 337.) 
 
Jos valitaan kannattavuuden säilyttäminen nyky liiketoiminnalle, pyrkii yritys 
tehostamaan nykytoimintojaan, pienentämään kustannuksia ja parantamaan 
tuotteesta saatavaa hintaa mahdollisuuksien mukaan. Karsimalla markkinaloh-
koja kannattavuusstrategiaratkaisuissa pyrkii yritys karsimaan toiminnastaan 
pysyväisluotaisesti kannattamattomat asikasryhmät ja keskittyy oman toiminnan 
kannalta kannattavampien asikasryhmien hoitamiseen. Toimiva tapa tämän ta-
van valinnalla on nostaa tuotteen hintaa asiakasryhmälle. (Rope 2002, 337.) 
 
Kannattamattomia tuotteita ei kannata yleensä pitää valikoimassa, ellei tuote-
ryhmän uskota jatkossa muuttuvan kannattavaksi. Näin ollen kannattamattomi-
en tuotteiden karsinta on luonnollisempi strategian valinta kuin uusien tuotteiden 
mukaan ottaminen. (Rope 2002, 338.) 
 
3.4 Tavoitteet 
Tavoitteet ovat toiminnan toivottuja tuloksia yrityksessä. Tavoitteet ovat konk-
reettisia välietappeja, joiden avulla yritys lyhyemmillä aikaväleillä suuntaa kohti 
strategisia päämääriänsä. Tarkoitus tavoiteasettelulla on ilmoittaa yksityiskoh-
taisesti, mihin markkoinoinnin toimenpiteillä pyritään. (Rope 2002, 341.) 
 
Markkinoinnin tavoitteet ovat yleensä monilta osin samat kuin koko organisaati-
on tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet voidaan haluttaessa jakaa kahteen osa-
alueeseen eli kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin tavoitteisiin. (Hollanti & Koski 
2007, 50.) 
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Tavoitteita tarvitaan yrityksessä, sillä suunnan yrityksen toiminnalle määrittää 
tavoite. Näin tavoite määrittelee suunnitelmallisesti määränpään yrityksen toi-
minnoille. Tavoitteen tarkoituksena on yhdensuuntaistaa yrityksessä työskente-
levien henkilöiden ja yrityksen eri osien toimintaa. Tavoitteet ovat tärkeitä arvi-
ointiperusteita erilaisia päätöksiä tehtäessä ja arvosteltaessa toiminnan tuloksia. 
Tavoite antaa myös työnteolle miellekkyyttä. (Anttila & Iltanen 1993, 362.) 
 
 
3.5 Markkinointisuunnitelma ja toteutus 
 
Markkinoinnin suunnittelussa tärkeintä on avoimuus eri näkökulmia kohtaan. 
Tärkeää on myös, että suunnittelua yleensäkin tehdään. Markkinointia tulee 
tehdä systemaattisesti ja jatkuvasti. Se, miten käytännössä toimitaan, riippuu 
erilaisista seikoista. Markkinointiin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen koko, joh-
tamisjärjestelmien keskittyneisyys, toimiala, markkina-alue(et) ja yrityksen ko-
kemukset suunnittelukäytännöstä. Mitä suurempi yrityksen koko on, sitä enem-
män suunnittelu vaatii aikaa. (Rope 2002, 460-461.) 
 
Markkinointisuunnitelma antaa kuvan yrityksen asemasta markkinoilla ennen ja 
nyt. Markkinointisuunnitelma määrittelee markkinoinnin ongelmat ja mahdolli-
suudet ja antaa näin selvät ja realistiset tavoitteet. Markkinointisuunnitelma 
määrittelee strategiat, joilla asetetut tavoitteet pyritään saavuttamaan. Markki-
nointisuunnitelma myös luettelee toteutuksen osaohjelmat kilpailukeinoittain ja 
määrittelee tavoitevastuun. (Anttila & Iltanen 1993, 375.) 
 
Yrityksen toimiessa useammalla alueella on lähtökohtana se, että jokainen alue 
tulee suunnitella erikseen. Tällöin aikaa kuluu suunniteluprosessiin luonnollises-
ti enemmän. (Rope 2000, 460-462.) 
 
Käytännön toteutuksen näkökulmasta voidaan markkinoinnin suunnittelupro-
sessi esittää seuraavalla tavalla: Kuka tekee, mitä tekee ja milloin tekee? Vas-
taukset edellä mainittuihin kysymyksiin saadaan jo osittain toimenkuvista ja or-
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ganisaatiokaavioista. Markkinoinnin vuosisuunnitelmaa ja kampanjasuunnitel-
maa laadittaessa tarvitaan näistä asioista yksityiskohtaisempaa tietoa. (Anttila & 
Iltanen 1993, 374.) 
 
Johtamisjärjestelmän keskittyneisyydellä saadaan suunnitteluprosessi nopeasti 
toteutettua. Toimiala, millä yritys toimii, sanelee ja määrittää pitkälti suunnittelu-
jänteen, suunnittelun aikataulutuksen sekä sen, mihin vuodenaikaan suunnitte-
lua ylipäätänsä kannattaa ajoittaa. Yrityksen markkina-alue tai -alueet, määrittä-
vät myös suunnitteluun käytettävää aikaa. (Rope 2005, 460-461.)  
3.5.1  Vuosisuunnitelma 
Vuosisuunnitelma yleensä muodostaa yrityksen suunnittelutoiminnan rungon ja 
perustan, sillä vuosisuunnitelmat ovat perustana viikottaisille ja kuukausittaisille 
käytännön toiminnoille. (Anttila & Iltanen 1993, 375.) 
 
Vuosittainen markkinointisuunnitelman laatiminen kirjalliseen muotoon on tär-
keää käytännön toiminnan kannalta. Vuosisuunnitelman rungon sisältö riippuu 
monesta seikasta, esimerkkinä yrityksen toimiala ja koko. Vuosisuunnitelman 
tavoitteena on kuitenkin vastata muutamaan peruskysymykseen: missä olet, 
mihin haluat mennä, kuinka haluat perille, milloin haluat perille, kuka vastaa ja 
paljonko syntyy kustannuksia. (Rope 2002, 346.) 
3.5.2 Kampanjasuunnitelma 
Kampanjasuunnitelma kuvataan markkinointikirjallisuudessa eräänlaiseksi 
markkinoinnin vuosisuunnitelman pienoismalliksi. Perusperiaatteen se sisältää 
kaikki saman ydinasiat kuin mitä vuosisuunnitelmanakin, mutta käytännön tasol-
la eroa on siinä, että kampanjasuunnitelmat eivät kata yhtä laajasti koko kenttää 
kuin mitä markkinoinnin vuosisuunnitelma tekee. Kampanjasuunnitelma on kui-
tenkin enemmän tai vähemmän sidoksissa vuosisuunnitelmaan. Perusinformaa-
tio kampanjasuunnitelmaan saadaankin helposti ja yleensä suoraan vuosisuun-
nitelmasta. (Anttila & Iltanen 1993, 375.) 
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3.6  Budjetti 
Budjetti eli budjetointi voidaan määritellä monella tavalla. Budjetointi on markki-
noinnin suunnittelun kannattavuuteen kiinteästi liittyvä toimenpidesarja. Budjetti 
on tietylle ajanjaksolle laadittu tavoitteen luonteinen suunnitelma, joka on saa-
tettu kvantitatiiviseen muotoon ja jaettu eri vastuualueisiin. (Anttila & Iltanen 
1993, 376.)   
Markkinasuunnitelman suunnitellut toimet aiheuttava kuluja tavoitteiden saavut-
tamiseksi, joten on tärkeä laatia suunnitelmalle budjetti. (Kotler 2005, 100). 
 
Budjetoinnilla tarkoitetaan budjetin laatimista, sekä sitä varten etsittäviä tarpeel-
lisia vaihtoehtoja, vertailua ja valintaa. Budjentointi on yksi osa yrityksen suun-
nittelutoimintaa. Budjetointia tarvitaan makkinoinnissa toiminnan suunnitteluun, 
kordinointiin ja valvontaan. (Anttila & Iltanen 1993, 376.)  
 
Budjetista käy ilmi kaikki markkinoinnin aikaansaamat tuotot ja kustannukset. 
Budjetti tarkoittaa siis laadittujen suunnitelmien taloudellista puolta. Budjetti on 
johdon työväline, jonka avulla voidaan yrityksen eri osastojen toimintoja kordi-
noida niin, että taataan mahdollisimman kitkaton yhteistoiminta ja mahdolliste-
taan näin asetettujen tavoitteiden saavuttaminen. Budjetilla on mahdollista yh-
densuuntaistaa eri markkinointitoimenpiteet palvelemaan markkinoinnin koko-
naistavoitteita. Budjetointi mahdollistaa asetettujen taloudellisten tavoitteiden 
saavuttamisen valvonnan. (Anttila & Iltanen 1993, 376.) 
 
Budjetti laaditaan yleensä vuodeksi eteenpäin. Seuraava budjetti valmistellaan 
aina ennen uuden budjettivuoden alkamista. Näin varmistetaan, että budjetti-
vuoden alkaessa on seuraavan vuoden budjetti valmiina, mutta vuoden lopulla 
voimassa oleva budjetti ulottuu vain muutaman kuukauden päähän. Yrityksen 
budjetti koostuu useista osabudjeteista. Näitä osabudjetteja ovat myyntibudjetti, 
varasto- ja ostobudjetti, valmistusbudjetti, hallinnon ja tutkimuksen budjetti, in-
vestointibudjetti, rahoitusbudjetti, tulosbudjetti ja markkinointibudjetti. (Anttila & 
Iltanen 1993, 377.) 
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Markkinointibudjetti koostuu erilaisita osatekijöistä yrityksessä. Ratkaisevaa on 
se, mistä eri toiminnoista katsotaan markkinoinnin kussakin yrityksessä olevan 
vastuussa. Kaikille markkinointibudjeteille yhteinen piirre on myyntibudjetti, josta 
käyvät ilmi asetetut myyntitavoitteet. Muut osat kuvastavatkin markkinoinnin 
kustannuksia markkinointibudjetissa. Markkinointibudjetista ilmenevätkin tavoit-
teeksi asetetut markkinoinnin tuotot ja markkinoinnin kustannukset. (Anttila & 
Iltanen 1993, 377.) 
 
Myyntibudjetti määrää koko toiminnan tason useimmiten yrityksessä. Tämän 
takia myyntibudjetin tulisi olla mahdollisimman realistinen. Myyntibudjetti laadi-
taan myynnin ennakoinnin ja suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden pohjalta 
vuodeksi eteenpäin ja jaksotetaan osiin kuukausittain. Myyntibudjetti jaetaan 
tavallisesti osiin tuotettain, tuoteryhmittäin, myyntialueittain tai asiakkaittain. 
(Anttila & Iltanen 1993, 378.) 
3.7 Seuranta 
Seuranta käsitteenä tarkoittaa toimintaprosessia, jossa toteutuneita tuloksia 
verrattaan tavoitteisiin eli haluttuihin tuloksiin. Seurannalla pyritään myös saat-
tamaan nämä lähemmäksi toisiaan. Seuranta onkin kehitysprosessin viimeinen 
vaihe, joka käynnistää uuden kehityskierroksen yrityksessä. (Rope & Vahvasel-
kä 1993, 257.) 
 
Markkinoinnissa seurannan tarkoituksena on seurata toteutusta niin toimenpitei-
tä, kustannuksia kuin tuloksiakin, sekä toteutuksen ajallista seuraamista ja suo-
rituksen arviointia. Seuranta onkin liiketoiminnan kehittymisprosessin perusta. 
Seurannan avulla pyritään parempiin tuloksiin onnistumisista ja oppimalla omis-
ta aikaisemmista virheistä. (Rope & Vahvaselkä 1993, 257.) 
 
Ilman seurantaa tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien tekeminen on hel-
posti itsetarkoitus. Seuranta on johdon työväline. Seuranta ei kuitenkaan ole 
pelkästään tiedon keräämistä ja tulosten arvostelua uusien tavoitteiden asetta-
mista varten. (Anttila & Iltanen 1993, 379.) 
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Järjestelmällinen valvonta edellyttää valvontajärjestelmän luomista yrityksessä. 
Seurantajärjetelmä edelleen edellyttää valvonta-alueiden ja valvontapisteiden 
määrittelyä. Markkinointi jakaantuu edelleen osa-alueisiin ja on yksi seuranta-
alue. Markkinoinnin seuranta-alueet voidaan johtaa markkinoinnin määritelmän 
pohjalta tavoitteista, tavoitteiden aikaan saamiseen liittyvistä toiminnoista sekä 
tavoitteiden ja toimintojen keskinäisistä suhteista. (Anttila & Iltanen 1993, 379.) 
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4  Metsäpalvelu Kansonen 
4.1 Toimeksiantaja 
Metsäpalvelu Kansonen on metsäalan pienyritys, joka on toiminut alalla vuo-
desta 2013. Yritys on rekisteröity Nuijamaalle, ja sen toimialueena on Etelä-
Karjala.  Liikevaihto ensimmäisenä toimintavuonna oli alle 50 000 €. Toistaisek-
si yritys on tehnyt pääsääntöisesti metsäsuunnitelmia suuremmille metsäteolli-
suudenyrityksille. Lisäksi tehtäviä töitä ovat olleet leimikoiden suunnittelu ja laa-
dun mittaukset. Yritys on siis keskittynyt toimihenkilötehtäviin. Yrityksen asiak-
kaita ovat olleet Stora Enso, paikallinen Metsänhoitoyhdistys, Metsäkeskus se-
kä Metsä Group. Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja Jari Kansonen toimii yri-
tyksen keulakuvana ja yksityisenä elinkeinoharjoitajana. 
 
4.2 Toimiala ja alue 
Perinteinen metsäteollisuus supistuu ja pienentyy jatkuvasti. Metsä ei kuiten-
kaan Suomesta katoa, joten metsäsuunnitelmia ja metsänhoitotoimenpiteitä 
tarvitaan tulevaisuudessakin. Kilpailutilanne Etelä-Karjalan alueella on kohtalai-
nen, sillä metsäsuunnitelmia tekeviä yrityksiä on toistaiseksi vähän. Tilastot kui-
tenkin osoittavat kasvun metsäalan pk-yritysten lukumäärässä. Kilpailutilanne 
on siis tällä hetkellä maltillinen, mutta tulee kiristymään tulevaisuudessa. Met-
säkeskuksen tekemän tuoreen julkaisun perusteella kysyntä metsäalanyrittäjille 
on kova. Metsäkeskus on tehnyt laajemman tutkimuksen asiasta yhdessä met-
sänomistajien kanssa, ja kysyntä tulee kasvamaan seuraavan viiden vuoden 
aikana. (Metsäkeskus 2014.) 
 
Alueena Etelä-Karjala on loistava metsäalan pienyrittäjälle. Ympärille on vuosi-
en saatossa keskittynyt suuria metsäteollisuuden toimijoita. Alueelle on loistavat 
liikenneyhteydet, mikä luonnollisesti on aikoinaan metsäteollisuudenyrityksiä 
innostanut ja kiinnostanut. (Etelä-Karjalan maakuntaesite 2014.) 
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4.3 Palvelutuote 
Metsäpalvelu Kansososen tähän astinen palvelutuote on ollut metsäsuunnitel-
mien laatiminen. Metsäsuunnitelma on suunnitelma, jonka tarkoituksena on an-
taa metsänomistajalle käsitys metsäomaisuuksiensa mahdollisuuksista. Metsä-
suunnitelmasta metsänomistaja saa arvokasta tietoa metsän erilaisista käyttö-
mahdollisuuksista ja hoitotarpeista. Metsäsuunnitelman tarkoituksena on kuvata 
mm. metsän arvoa, metsänhoidollista tilaa, sekä erilaisia käytölle asetettuja ta-
voitteita ja saatavia tuloja metsästä. Metsäsuunnitelma sisältää myös tärkeiden 
puuntuoannollisten tavoitteiden lisäksi metsien monikäytölle, maisemalle ja ar-
vokkaiden luontokohteiden säilymisille asetettuja tavoitteita. Metsänomistajalla 
on myös mahdollisuus vaikuttaa suunniteman sisältöön ja tavoitteiden asettami-
seen liikkumalla suunnittelijan kanssa maastossa. Tilakohtaiset metsäsuunni-
telman laaditaan yleensä kymmenen vuoden jaksolle. Metsäsuunnitelmia laati-
via tahoja ovat mm. metsäkeskuskset, metsänhoitoyhdistykset, metsäpalvelu-
yrittäjät ja metsäyhtiöt. Nykyisin metsäyhtiöt teettävät lähes kaikki suunnitelmat 
alihankintana metsäpalveluyrittäjillä. (Maa- ja metsätalousministeriö, 2012.) 
 
 
5 Lähtökohta-analyysi 
Yritys on toiminut metsäalalla vuoden. Yritys on vastannut odotuksiin pienyrittä-
jänä, sillä uusia tilauksia asiakkailta on tullut. Hyvin ja täsmällisesti hoidettu työ 
on parasta markkinointia. Käytännössä tehty markkinointityö on yrittäjän henki-
lökohtaista myyntityötä metsäyritysten kanssa. Vanhoja asiakas kontakteja ja 
sopimuspohjia on hyödynnetty uusia tilauksia tehtäessä.  
 
Yritys on perustettu heikon taloustilanteen ja työllisyystilanteen aikana. Yritys on 
aloittanut toimintansa tekemällä metsäalan toimihenkilötehtäviä. Yrityksen tulos 
on tähän asti ollut kohtalaista.  Mikäli kasvua halutaan tavoitella, on vääjäämä-
töntä aloittaa yrityksen aktiivinen markkinointi uusille toimijoille. Markkinointia 
tulee myös jatkuvasti muistaa kehittää vastaamaan muuttuvia tilanteita. Nykyi-
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siä asiakassuhteita tulee vaalia ja pyrkiä lisäämään myös näiden asiakkaiden 
tilauksia.  
 
Voidaan kuitenkin todeta, että paikallaan polkevasta maailmantaloudesta ja 
markkinoiden sekasorrosta huolimatta, Metsäpalvelu Kansonen on saanut jalat 
pujotettua oven raosta sisälle. 
 
5.1 Ympäristöanalyysi 
Metsäkeskuksen tekemän selvityksen mukaan metsätalousyrittäjyys tulee li-
sääntymään tulevina vuosina. Suuret metsätalouden toimijat ulkoistavat, ja osin 
ovat jo ulkoistaneet osan töistään alan pienemmille toimijoille. Tästä johtuen 
kasvua metsätalousyrittäjyydessä tullaan näkemään seuraavien vuosien aika-
na. (Metsäkeskus, 2014.) 
 
Toimiala tulee kehittymään entisestään pienyrittäjien suuntaan. Tänä päivänä 
on muotia kannustaa opiskelijoita ja työttömiä itsensä työllistämiseen, eli perus-
taa omia yrityksiä. Tämä tukee myös metsäkeskuksen tekemää selvitystä, että 
metsäalalla tullaan näkemään seuraavan viiden vuoden aikana enemmän pk-
yrityksiä. 
 
5.2 Yritysanalyysi 
Metsäpalvelu Kansosen toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluita metsänomis-
tajille. Toiminta on toistaiseksi keskittynyt palvelemaan isompia toimijoita ja näin 
välillisesti metsänomistajia. Suorat kontaktit metsänomistajiin ovat olleet vähäi-
siä. Samalla toimintamallilla jatketaan yrittäjän mukaan myös seuraavat vuodet 
eteenpäin. Tavoitteena vastaanottaa enemmän töitä kuin aikaisempina vuosina. 
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5.3 SWOT-analyysi 
Laadin Metsäpalvelu Kansoselle SWOT-analyysin (kuvio 2) aikaisemmin tehty-
jen lähtökohta-analyysien pohjalta. SWOT-analyysi koostetaan erilaisten ana-
lyysien yhteenvedoista. (Rope 2005, 468.) 
 
Tähän analyysin olen kerännyt ne oleelliset asiat, jotka vaikuttavat yrityksen 
päätöksiin markkinointia suunniteltaessa. 
 
 
Vahvuudet: 
- metsäalan tuntemus 
- yrityksen sijainti 
- yrittäjä tunnetaan hyvin alueella, 
valmiit kontaktit 
Heikkoudet: 
- Toiminnan aloituksen ajankohta, 
maailmantalous polkee paikallaan. 
- asiakkaat toistaiseksi vain isoja toimi-
joita 
- uskottavuus  
Mahdollisuudet: 
- markkinoinnin tehostaminen 
- kasvava kysyntä metsäsuunnitelmille 
- verkkosivut 
- käyntikortti 
- kasvava kilpailu 
 
Uhat: 
- kasvava kilpailu 
- lakimuutokset 
 
Kuvio 2. SWOT-analyysi. 
 
6 Markkinointistartegia 
Markkinointistrategiaksi Metsäpalvelu Kansoselle valitsin kasvustrategian. Kas-
vustrategialla määritellään yrityksen tavoitteleman kasvun suuntaamiseksi tuo-
te- ja markkinakentän suuntaiseksi. (Rope 2005, 475.) 
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Metsäpalvelu Kansonen toimii kasvavilla markkinoilla. Kasvustrategia saavute-
taan jo säilyttämällä nykyinen liikevaihto. Liikevaihtoa pyrkisin kasvattamaa mal-
tillisesti muutaman prosenttiyksikön per vuosi. Tämä vaatii kuitenkin erilaisia 
toimenpiteitä. Markkoininnin tehostamiseksi suosittelisin yritystä osallistumaan 
messuille ja muihin tapahtumiin, missä yritystä saadaan tuotua esille uusille 
toimijoille. Laatimalla yritykselle käyntikortti ja luomalla verkkosivut, saadaan 
yritykselle helposti luotua uskottavuutta. Nykyään myös sosiaalisessa medias-
sa, kuten Facebookissa ja Twitterissä, voidaan levittää tietoa yrityksestä. 
 
Nykyisen liikeidean lisäksi lähtisin laajentamaan yrityksen toimintaa muille sek-
toreille kuin metsäsuunnitelmien teko. Esimerkiksi yritys voisi tarjota käytännön 
metsänhoitotoimenpiteitä kuten metsän raivaus ja istutus. Tämä myös mahdol-
listaisi tulevaisuudessa kenties henkilöstön palkkaamista, ja näin yrityksen kas-
vua. 
6.1 Markkinoinnin tavoitteet 
Metsäpalvelu Kansoselle tehtävän markkinointisuunnitelman laatimisella saa-
daan käynnistettyä ja tehostettua yrityksen markkinointia. Tavoitteen niin lyhyel-
lä kuin pitkälläkin tähtäimellä on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Pitemmällä 
tähtäimellä kasvatetaan liikevaihtoa niin paljon, että yritys voi tarjota työpaikan 
tai työpaikkoja Etelä-Karjalan alueelle. Markkinointiin ei aikaisempina toiminta-
vuosina ole kiinnitetty huomiota. Tulevaisuudessa tullaan kuitenkin panosta-
maan tähän enemmän aikaa ja rahaa, jotta liikevaihtoa saadaan kasvatettua. 
6.2 Markkinointitoimenpiteet 
Markkinointiviestinnän luullaan usein olevan markkinointia. Syy tähän luuloon 
on selvä, sillä markkinointiviestintä on julkista ja näkyvää. Markkinointiviestin-
nän avulla annetaan lupaukset markkinoille ja herätetään kiinnostusta oman 
yrityksen tarjontaan kohtaan. (Sipilä 2008,131.) 
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Verkkosivujen tulee olla yksinkertaiset ja helposti löydettävät. Verkkosivujen 
sisältö kannattaa pitää yksinkertaisena ja sieltä tulisi löytyä yhteystiedot, yritys-
esittely, palvelut ja uutiset (kuva 3). Yhdistämällä kotisivut Facebook:n saadan 
yrityksen kotisivuille kävijöitä, yritystä tunnetummaksi sekä näin myös yritykselle 
uusia mahdollisia asiakkata. Alla oleva kuva antaa hieman kuvaa siitä, minkä-
lainen kotisivun etusivu voisi olla. 
 
 
 
Kuva 3. Verkkosivut (Webnode, 2014). 
 
Tässä opinnäytetyössä käytin Webnodepalvelua hyväkseni ja tein nopean esi-
merkin verkkosivujen muodossa. Verkkosivujen tekeminen on nykypäivänä 
helppoa ja edullista. Verkkosivuja tarjoavia yrityksiä on lukuisia määriä. Yhtenä 
näistä mahdollisuuksita on Webnode. 
 
 
Myös käyntikortin teettäminen ja yritysesitteen käyttöön ottaminen tulee olla 
prioriteettilistalla korkealla. Näkisin käyntikortin käyttöönoton ajankohtaisena 
asiana, sillä niiden avulla voidaan helposti lisätä yrityksen näkyvyyttä. 
 
Valmiit pohjat ovat nykyisen helposti saatavilla ja kaikkien käytettävissä (kuva 
4). Tämän opinnäytetyön kannalta en kokenut oleellisena osana suunnitella uut-
ta käyntikorttia. Valmiit tarjolla olevat ilmaiset käyntikortit toimivat hyvin käynti-
korttien käyttöönotossa. 
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Metsäpalvelu Kansonen 
Metsäalan toimihenkilötehtävät 
   
 
 
Metsäpalvelu Kansonen 
[Yrityksen osoite, postinumero, postitoimipaikka] 
Puh | [puhelin] 
Sähköposti | [sähköposti] 
WWW | [Internet-osoite]  
  
Kuva 4. Käyntikortti (Microsoft Corporation, 2014.) 
 
 
Sosiaalista mediaa ja näistä etenkin Facebook -sivuston luomista suosittelen 
lämpimästi. Tämä tuo lisänäkyvyyttä ilman kuluja. Lisäksi sivuilla pystyy tiedot-
tamaan yrityksen toiminnasta lyhyesti ja ytimekkäästi. Facebook -sivuston saa 
nykyään näppärästi yhdistettyä yrityksen verkkosivuihin, mikä luo uskottavam-
man ja toimivamman kokonaisuuden. 
 
7 Markkinointisuunnitelma  
Markkinointi on keskeinen ja tärkeä osa yrityksen liiketoimintaa. Sen yhtenä 
tavoitteena on mahdollistaa yrityksen kasvu. Markkinointisuunnitelma on yrityk-
sen käytännöllinen työkalu, jonka avulla huolehditaan, että markkinointi kohdis-
tuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja tavoitteiden toteutumista voidaan 
seurata erillaisilla keinoilla. (Markkinointisuunnitelma, 2014.) 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelman Metsä-
palvelu Kansoselle pohjaksi, jota voidaan tulevaisuudessa päivittää. Olen laati-
nut markkinointisuunnitelman luottamuksellisesti yritykselle. Tämä markkinointi-
suunnitelma on tehty liittenä olevalle pohjalle (liite 1). Markkinontisuunnitelman 
pohjaa on muokattu yritykselle oleellisiin asioihin keskittymällä. Markkinointi-
suunnitelma on laadittu juuri tämän yrityksen tarpeisiin. 
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8 Budjetointi ja seuranta 
Markkinointibudjetin laadin Metsäpalvelu Kansosen toiveiden ja ohjeiden mu-
kaan. Markkinointiin varattiin enemmän varoja kuin aikaisemmin. Käytettävissä 
olevat varat jaottelin alla olevaan taulukon mukaisesti (kuva 5). 
 
Markkinointibudjetti  
Henkilökohtainen Myyntityö  
km  
matkakulut  
majoitus  
päivärahat  
edustus  
muut  
Myynnin edistäminen  
lehdistötiedote  
valokuvaus  
Mainonta  
esitteen suunnittelu  
ilmotusten suunnittelu  
painotuotteet  
verkkosivut  
lehti-ilmotukset  
tarrat  
käyntikortit  
muut mainoskulut  
Yhteensä  
 
Kuva 5. Markkinointibudjetti (Turun Kaupunki, 2014.) 
 
Seurantaohjelma toteutetaan seuraamalla yrityksen liikevaihtoa, sekä samalla 
seuraamalla yksittäisen töiden myyntivoittoa, tämä on mielestäni paras tapa 
seurata omaa tekemistä näin alkajaisiksi.  
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9  Pohdinta 
Tämän opinnäytetyön hyödynnettävyys tulevaisuudessa markkinoinnin suunnit-
telun apuna on mielestäni hyvä. Teoriaosuus antaa hyvän pohjan ja työkalut 
yrittäjälle markkinoinnin suunnittelun kehittämiseen ja päivittämiseen tulevai-
suudessa. Yrittäjän tulee kuitenkin muistaa, että markkinointisuunnitelmaa pitää 
säännöllisin väliajoin päivittää vastaamaan muuttuvaa toimintaympäristöä. 
 
Opinnäytetyö kehittää jatkomahdollisuuksia niin markkinatutkimuksiin, liiketoi-
mintasuunnitelman päivittämiseen kuin myös konkreettisiin toimenpiteisiin kuten 
siis esim. verkkosivujen toteutukseen. Markkinatutkimukset ja liiketoimintasuun-
nitelman päivittäminen tulevat ajankohtaiseksi viimeistään yrityksen mahdolli-
sesti laajentaessa toimintaansa.  
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